






a  mixului  de  marketing  –  produsul,  de  intrarea  acestuia  in  consum,  se 
desfaşoara un ansamblu de operaţiuni si procese a caror orientare eficienta 







mixului  de  marketing.  Astfel,  în  sistemul  bancar,  pe  anumite  canale  de  distribuţie 
(agenţii  speciale  sau  puncte  de  lucru)  nu  se  pot  contracta  credite  sau  nu  se  pot 




Specificitatea  canalelor  de  distribuţie  în  sistemul  bancar  rezidă  din  faptul  că 
dispare, oarecum, nivelul de angrosist sau de depozit. În principal, există următoarele 
tipuri de canale de distribuţie bancară: 
A.  Centrala.  Deşi  majoritatea  cercetătorilor  de  marketing  nu  o  iau  în 
considerare,  Centrala  este  unul  dintre  cele  mai  importante  canale  de 
distribuţie.  Practic,  de  aici  pornesc  toate  produsele  şi  serviciile  către 
subunităţi, inclusiv soft­urile de instalare a noilor programe informatice ce 
facilitează desfăşurarea unor tranzacţii (valutare, spre exemplu); tot aici sunt 
primiţi  şi  serviţi  marii  clienţi,  în  speţă  reprezentanţii  marilor  corporaţii 



















se  centralizează  toate  vânzările  de  produse  şi  servicii  la  nivelul  tuturor 
unităţilor  din  judeţ  sau  din  Bucureşti,  aici  se  distribuie  materiale 
promoţionale pentru toate unităţile din subordine; tot aici se implementează 








sucursale  se  efectuează  cercetarile  de  marketing  prin  metoda  interviurilor 
directe; elemente de merchandising. 









G.  Agenţiile specializate au  în  vedere acele unităţi de dimensiuni  mai  mici, 




interes  pentru  acest  grup  de  clienţi:  deschideri  de  depozite  şi  de  carduri, 
efectuarea  de  plăţi  sau  primirea  de  sume  din  străinătate  prin  intermediul 
serviciului  Western  Union,  operaţiuni  valutare,  completarea  cererilor  de 
credite  (care  se  transmit  mai  departe  la  sucursalele  mari,  de  sector,  de 
























J.  Unităţile  mobile  au  fost  iniţiate  pentru  prima  oară  în  România  de  către 
Banca Raiffeisen pentru Locuinţe. Întrucât distribuitorii produselor acestei 
bănci  (programe  de  creditare  imobiliară  pe  bază  de  depozite  efectuate  la 




K.  Cafenelele  bancare  au  fost  iniţiate  acum  doi  ani  de  către  Banca 



















bancomatelor  din  România  depăşea  cu  peste  1000  de  unităţi  numărul 
unităţilor teritoriale, ajungând  la aproape 5.500  de unităţi.  Acest  lucru se 
explică  prin  faptul  că,  în  afara  unei  chirii  lunare  de  50­100  EUR/USD, 
costurile de întreţinere sunt mult mai mici decât costurile de funcţionare ale 
unităţilor,  al  căror  personal  fluctuează  de  la  doua­trei  persoane,  până  la 
câteva  sute  în  cazul  marilor  sucursale  judeţene  sau  ale  sucursalei 
municipiului  Bucureşti.  Desigur  că  şi  serviciile  oferite  sunt  mult  mai 
restrânse,  dar  şi  acest  inconvenient  a  început,  în  ultimii  doi­trei  ani  să 









schimba  direct,  la  aparat,  dolari  americani,  euro,  lire  sterline  şi  franci 











credite,  plata  unor  prime  de  asigurare  sau  plata  integrală  a  unor  produse 
cumpărate pe  Internet cu ajutorul cardurilor virtuale. 
P.  Mobile banking a apărut în România tot acum patru ani. El oferea iniţial 
informaţii  despre  soldul  unor  conturi  de  depozite  ale  clientului.  Ulterior, 
activitatea de mobile banking s­a amplificat, acest canal oferind în prezent 











telefon  ale  sucursalelor  unde  se  transfera  problema  către  specialistul  din 
unitatea bancară, clientul pierzând de mlte ori timp preţios şi achitând costul 
conversaţiei  la  finele  lunii  prin  clasica  factură  Romtelecom.  Odată  cu 
introducerea  call­center­elor,  aceste  informaţii  se  obţin  gratis  (prin 
TelVerde), iar la începutul convorbirii, clientul este direcţionat către gama de 
servicii  care  îl  interesează  (credite,  carduri,  plăţi  de  facturi,  produse  noi, 
campanii  promoţionale,  etc.).  În  plus,  angajaţii  call­centre­ului  pot  iniţia 
scurte cercetări de marketing sau pot prezenta clientului, telefonic, elemente 
noi ale unui produs relansat sau ale unui produs nou. În prezent, şaisprezece 
bănci  oferă    acest  serviciu  prin  numere  gratuite  iar  patru  oferă  acelaşi 
serviciu şi prin numere de telefon mobil. 













care  cuprindea:  acţiuni,  obligaţiuni,  titluri  de  stat,  participare  la  fonduri  mutuale  de 

































Sucursala  ATM  Call center  Posta  Mini­ 
sucursale 
Internet  Robot telef.  Tel. mobil  TV 
Defalcarea procentuala a clientilor canalelor de distributie 
Referitor la acest grafic, putem face următoarele observaţii: 
­  cele  mai  utilizate  canale  de  distribuţie  au  rămas  sucursalele  şi  ATM­ 
urile; 
­  cu o pondere în creştere şi destul de semnificativă (31%­33%) avem call­ 
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